























































































































































































































































































































































































Price  45  3.02  17 
Tried previously  36  3.69  25 
Type  (e.g. red/white)  35  3.76  26 
Variety (e.g. Riesling)  31 3.88 24 
Discounted price  28  3.38  14 
Brand  22  3.08  9 
Region of origin  19  3.36  10 


















































Item  France  Italy Spain USA Australia  NZ
Value for money  4.68  5.42  5.59  5.55  5.93  5.39 
Reasonably priced  4.55  5.53 5.47 5.23 5.69  5.07




Item  France  Italy  Spain  USA  Australia  NZ 
Prestigious   5.14  4.26  3.94  4.29  4.56  5.36 
Consistently 
satisfied 
4.68  5.16  4.94  5.26  5.58  5.66 
Reputable producer  6.09  5.79  5.76  5.61  6.01  6.18 
Rely on quality  5.55  5.21  5.24  5.13  5.77  5.81 
Proud to buy  4.77  4.79  4.94  4.97  4.84  5.99 
High overall quality  5.36  5.00 5.06 5.19 5.55  5.85






Item  France  Italy  Spain  USA  Australia  NZ 
Widely available  5.45  5.95  5.71  6.42  6.28  6.17 
Lots of adverts  2.59  2.79  2.41  4.06  3.77  3.58 
Wide variety choice  5.50  5.32  5.06  5.48  5.62  5.48 























Dimension  France  Italy  Spain  USA  Aust.  NZ 
Price/Value  ‐.7104ISUAN  .1891FN  .1970FN  .0310FA  .3864FUN  ‐.2155FISA 
Quality/Prestige  .1385SU  ‐.3377N  ‐.5277FAN  ‐.3213FN  ‐.0501SN  .4241ISUA 










































Australia  5.31  5.31  5.32  1 
New Zealand  4.61  5.76  5.20  2 
USA  4.67  5.00 5.39 3 
Italy  4.93  4.94 4.69 4 
Spain  5.06  4.83  4.50  5 
France  4.14  5.31  4.77  6 
 
In terms of overall rankings, Table 7 indicates that Australia is the top wine producing 
nation, followed by New Zealand and the USA (NB. this result should be somewhat 
tempered by the fact that the sample contained a high proportion of respondents from 
Australia and New Zealand).  Traditional Old World wine producers such as Italy, Spain and 
France filled the bottom places amongst the six originating countries which were examined.  
While this study has provided the first examination of actual consumer perceptions towards 
wines based upon their national origin, there is considerable literature to support the view 
that New World wines are outshining their Old World rivals.  A number of researchers have 
noted that the domination of Old World wines in international markets has declined and 
there have been significantly increased sales of New World wines in the same key export 
markets (e.g. Anderson, 2001; Anderson, 2003; Cobb, 2005; Mintel, 2005).  Evidence from 
Sainsbury supermarket sales figures in the UK indicated that the wines from France, 
Germany and Italy accounted for 94% of sales in 1990, but just 42% by 2002 (Dean, 2002).  
In addition, Dean (2002) reported that UK consumers were purchasing Australian and New 
Zealand (New World) wine rather than French (Old World) wine because they trusted and 
had high confidence in these wines.  This study clearly illustrates that consumers perceive 
wines originating from the New World more favourably than those from the Old World in 
terms of price and value, quality and prestige, and market presence.  Several comments 
from respondents help to illustrate these findings, including “New World wines are far 
better than French wines”, “I like the red wines from the New World wine regions, as the Old 
World ones are not as good”, “I drink red wines and go for the New World generally (Chile 
and Australia)” and “best value wines for low pounds are from the New World”.   
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6  Conclusions 
 
The vast majority of previous country of origin research has found that consumers hold 
stereotyped perceptions of products based on a product’s country of origin (Bilkey & Nes, 
1982; Darling & Peutz, 2002; Klein et al., 1998; Leclerc et al., 1994; Lillis & Narayana, 1974).  
This study has revealed that this holds true with respect to the purchase of wine.  An 
interviewer‐administered questionnaire was used to examine if the country of origin 
affected wine purchasing decisions at the time of purchase.  The data revealed that the 
majority of consumers were able to identify the national origin of the wine they purchased, 
therefore the stereotyped images they have regarding country of origin are of considerable 
importance to wine producing nations. This study has demonstrated that country of origin 
has an effect on the perceptions of wine consumers and appears to have a flow‐on effect on 
their purchase decisions, even if at a subconscious level.   
 
Gluckman (1990) noted that consumer perceptions are based upon expected consequences.  
With this in mind, these results suggest that consumers typically expect to pay reasonably 
low prices and attain good value for money when purchasing Australian wines.  Likewise, 
consumers expect that when they open a bottle of New Zealand wine it will be of a high and 
consistent quality; in addition it is a socially acceptable and prestigious choice for them to 
purchase.  The results also indicate that consumer perceptions of the wines originating from 
various nations differ across the three dimensions of quality/prestige, price/value and 
market presence.  For example, New Zealand wines are perceived to be the best in terms of 
quality and prestige value, but with regards to price and value they are perceived poorly and 
are ranked ahead of only French wines.  Italy and Spain are perceived to produce reasonably 
low priced wines that are good value for money, but which are perceived to be weak in 
terms of quality and prestige.  In contrast, French wines are perceived to be the worst with 
regards to price and value for money, but are second equal with Australian wines in terms 
of quality and prestige perceptions.  It is apparent that the wines originating from various 
nations are perceived to have varying strengths and weaknesses which the consumer 
weighs up when making a purchase decision. 
 
One limitation of this study is that of domestic country biases.  Consumer perceptions of 
their domestic wines in terms of quality/prestige and market presence were found to be 
more favourable than were their perceptions of imported wines.  Several researchers have 
previously reported that consumers have a bias towards the products that originate from 
their domestic country over imported products (Baumgartner & Jolibert, 1978; Chinen et al., 
2000; Darling & Kraft, 1977; Lillis & Narayana, 1974; Loeffler, 2002; Reierson, 1966).  
However, the majority of country of origin research has not found evidence that consumers 
are biased towards their domestic products.  This study had assumed that perceptions 
regarding the presence of locally produced wines in domestic markets would be high, but 
wine consumers also have a bias in terms of their perception of the quality and prestige of 
their domestic wines.  This result contradicts that of Wall & Heslop (1986) which reported 
that domestic wines had a lower quality image than that of imported wines; however, the 
Canadian industry did not have a strong record of producing premium quality wines at that 
time.  Conversely, consumer perceptions of wine in terms of price/value were more 
favourable towards imported rather than domestic wines; this is possibly due to the large 
number of New Zealand consumers who were included in the sample and the previously 
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discussed finding regarding New Zealand wines being perceived poorly in terms of price and 
value for money.  This study provides support for the notion that home country bias is a 
product specific phenomenon (Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Elliott & Acharya, 2003), 
but also suggests that any bias may also be a dimension specific phenomenon.  It appears 
that consumers may hold a bias for their domestic products as being better than imported 
products with regards to some specific dimensions but not in terms of others.  Further 
research on country of origin perceptions could include respondents from Old World wine 
nations or respondents in relatively new wine consuming nations, to see whether the 
findings from this study are supported across additional markets.   
 
This study has established that consumers in the global marketplace have different 
perceptions of wine based specifically on the country of origin.  This indicates that for wine 
consumers the country of origin is an important product attribute, although it appears that 
this cue may be utilised at a subconscious level to affect purchase decisions.  The country of 
origin cue is therefore also of significant importance to those who produce or market wine. 
 
It is difficult to place a monetary value on the most famous product‐country images (e.g. 
Scotch whisky or Swiss watches), but it is likely that consumer perceptions are potentially 
worth many millions to producers of these products in these countries.  This study has 
identified the perceptions that consumers have toward wines from various producing 
nations and these perceptions can be considered to have a financial benefit or cost 
associated with them.  For instance, the strong image of New Zealand wines having 
consistently high quality is likely to be of considerable financial value to members of this 
nation’s wine industry.  Similarly, the perceptions amongst consumers of France being a 
producer of high priced wines, with high status yet inconsistent quality, has probably 
resulted in a financial cost to wine producers in that nation.  Not surprisingly, it is easier to 
reinforce perceptions than it is to change them; some wine producing nations may need to 
work hard to modify existing consumer perceptions so they are not a disadvantage to them 
in international marketplaces.   
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